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Inleiding

«Waarom koopt de consument dit produkt?» is een hamvraag voor de
commerciéle psychologie. Dat het antwoord op deze VIaag nog Verre van
Klaar is blijkt uit de, bijwijlen confrontationele, opstelling van pe{spec’ue-
ven en methodes bij het consumentenonderzoek: De scheidingslijn Io?pt
voornamelijk tussen voorstanders van kwantitatieve methoden enerzijds
en van kwalitatieve methoden anderzijds. Verder mezjkt men 001_< een
tegenstelling tussen de voorstanders van rationele en die van emottone_le
verklaringsgronden, tussen hen die de redenen voor gec.Irag zoekgn in
produkt- en merkverschillen en hen die redenen zoeken in de motivatie

van de consument.

In feite is deze tegenstelling, hoewel begrijpelijk, terug te voeren tot een
gebrekkig inzicht in de relatie tussen consument en produkt en op een
tekort aan methodes om dit tussenveld te onderzoeken.

Dit artikel wil de theorie van de middel-doel structuren en de laddgr-
methodologie introduceren als denkschema en a'ls methode om het nie-
mandsland tussen consument en produkt te belichten. Eerst .z'ullen wij
de theorie toelichten en situeren binnen de gangbare d_epkwuzen over
consumentengedrag. Vervolgens behandelen-we de specifieke methodo-
logie en de strategie voor analyse van Jaddering-gegevens. Tot slot komt
het nut van de theorie en van de methode aan de orde.

1. HET TUSSENVELD TUSSEN PRODUKT EN MOTIVATIE

De begrippen motivatie en cognitie staan centraal in de studjc=j van het
’consumentengedrag. Wij argumenteren hieronder dat deze begrippen elk
‘voor de kar gespannen werden van te cenzijdige en nutteloos tegenge-

stelde benaderingen.

Onder cognitie verstaat men enerzijds de functie van kenmsverwerVLEg
en anderzijds het resultaat van dat proces, m.n. de interne r?presenta ie
van de omwereld, de kennis. Onder invioed van de opmerkelijke vooruclit—
gang in de kennispsychologie heeft ook het consumentenonii:{rzodek S'[
gedragingen van de consument zoeken te verklaren vertre eﬁ e ui
zijn/haar kennis en kennisfuncties. Meet bepaald concentreerde (;t aan-
dacht zich op het meten van de inboud en structuur van d_e_ produkt- en
merkkennis van de consument en op het verklaren van zijn gedrag op
basis van deze kennis.
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. De theoretische en empirische literatuur (o.m. Bettman, Brucks, Sujan,

Alba & Hutchinson) brengt overtuigende bewijzen dat wat, en hoe, de
consument over produkten/merken weet, een duidelijke invloed heeft op
zijn gedrag. ‘

. De cognitieve benadering wordt ondersteund doar een arsenaal van tech-
. niecken om de kennisinhoud en de structuur ervan te meten (factor-ana-
o lyse, multidimensional scaling, conjoint-analyse, multi-attribuut modellen

van voorkeursvorming, correspondentie-analyse etc.), die intussen
: gemeengoed werden in het marktonderzoek. Nochtans noteert men verre
- van een algemene satisfactie met deze instrumenten. De belangrijkste

redenen tot teleurstelling zijn:

" _ dat het consumentengedrag vaak bepaald wordt door factoren waar

de actor geen weet van heeft of er zich nauwelijks van bewust is,

- dat de cognitieve benadering alle kennis betrekt op de produkten en
merken uit de omwereld en niet op het zelf, op de noden, motieven
en waarden van de consument,

- dat de cognitieve benadering de keuze van de consument te sterk
reduceert tot een rationele, nuchtere optimisatie op grond van de
(waargenomen) produktvoordelen.

Het tweede begrip ter discussie is dat van motivatie of drijfveer. Eenvou-
dige obscrvatie leert dat menselijk gedrag gedreven wordt. Dit blijkt it

~ het feit dat gedrag met variérende intensiteit en oriéntatie voorkomt.

Om deze gedrevenheid te benoemen gebruikt men de term motivatie.
-De categorisatie van gedragingen op grond van verschillen in origntatie
(naar of weg van verschillende soorten objecten of toestanden) leidt tot
het benoemen en onderscheiden van een aantal drijfveren. Zo onder-
scheidt het beroemde Maslowiaanse schema bijvoorbeeld fysiologische
drijffveren, zekerheidsmotieven, sociale noden, nood aan zelfachting en
het motief tot zelfverwezenlijking. o

Hiermee is enkel een verschijnsel benoemd, zij het met detaillering van
een aantal drijfveren, maar is nog geen verklaring gegeven of een causaal
gedragsmechanisme blootgelegd.

De onbestemdheid van het motivatiebegrip blijkt o.m. uit het vredig
naast elkaar bestaan van motivatie-inventarissen met een uiteenlopend
gehalte aan specificiteit of graad van detaillering. Dezelfde theoretische
onbestemdheid is kenschetsend voor de commercieel-psychologische
pegingen om motivatie-inventarissen of persoonlijkheidstypologieén te
ontwikkelen (Levensstijl-onderzoek, Psychografie, ATO-onderzoek etc.).

Het probleem met de traditionele vormen van motivatie-onderzoek is -
dat de relatie tussen motieven en doelobjecten (i.c. produkten en merken)

onbepaald blijft. Zowel door motieven te reduceren tot een algemene

- 695




(unitaire) gedrevenheidsfactor (bv. het economische nuismotief verklaart
elke aankoop) als door het in aanmerking nemen van één motief per
object (de behoefte aan altviolen, de nood aan Pepsi-Cola), werpt men
geen licht op de relatie tussen mens en produkt.

De diagnose luidt dus dat noch het produkt/merkperceptie-onderzoek,
noch de motivatiestudie toereikend zijn om de vraag naar het waarom
van het consumentengedrag te beantwoorden. Geen van beide benaderin-
gen slaagt er echt in «het ding aan het zelf te relateren».

De recent ontwikkelde theorie van de middel-doel ketens (Means-End
Chains) maakt het mogelijk dit middenveld tussen het object en het zelf
naar inhoud en structuur te vatten. De theorie veronderstelt dat consu-
menten niet enkel een mentale representatie van objecten hebben, maar
ook van hun drijfveren of waarden en tevens van de relatie tussen deze
beide polen van de produkt- en zelfbeleving. De kenuis hierover komt
in alle schakeringen van bewustheid: sommige kennis is herinneringsbe-
wust en andere slechts herkenningsbewust, nog andere kan dermate sche-
merbewust zijn dat men bijzondere methodes moet gebruiken om haar

te reveleren.

In essentie zoekt de theorie van middel-doel ketens te vatten hoe produk-
ten passen in de waardenstructuur van het individu, hee zij in relatie
staan tot de zelfopvatting. Het uiteindelijk doel is te komen tot een beter
en dieper begrijpen van de consument en zijn/haar keuze.

II. DE THEORIE VAN MIDDEL-DOEL KETENS ()

Zoals reeds aangegeven relateert de MDK-theorie produkten aan het
zelf-concept. Het produkt kan beschreven worden op een hiérarchie van
steeds diepere lagen, waarbij diepte simultaan refereert aan de mate van
abstractie (veralgemeenbaarheid) en aan de mate van zelfbetrokkenheid.

Het diepste niveau is dat van het zelfconcept, dat op abstract niveau
wordt gevat als de structuur van de waarden van het individu (welke
waarden door de persoon worden nagestreefd, en met welke intensiteit).

De relatie van het produkt tot het zelfconcept wordt in het geheugen
gerepresenteerd op diverse miveaus van abstractie. Op het laagste niveau
staan de concrete produktattributen. Deze concrete voorstelling van pro-

(1) In wat volgt wordt de notatie MDK voor middel-doel ketens ingevoerd.

duktkenm; staat nog maar weinig in relatie tot het zelfbeeld. Op een
volgend niveau worden de gepercipicerde gevolgen van produl.ctge%ruik
voorgesteld. De relatie tot het zelf is reeds duidelijker. De consument
denkt over h.et produkt in termen van: «wat doet het voor mij?». O

het hoogste niveau van abstractie en meteen het dichtst bij het zelfc-orice 11
staan de waarden die op basis van aankoop en/of gebruik gemarerialiseefd
}[cl;lsr;zﬁnd\:orden. tI\/Iidde(ll-d}?f—:l ketens modeileren de relaties die bestaan

concrete produktei i :
waarden (doel) die IE;eoogcl Wiigz?appen (middel). de gevolgen en de

Het model wordt schematisch als volgt voorgesteld (Gutman, 1982, en

Gutman & Reynolds):

attributen gevolgen waarden

Olson .& Reynolds stelden een verdere, bruikbare verfijning naar meer-
dere niveaus van abstractie voor: "

concrete attributen——— abstracte attributen——— functionele ge-
volgen—'—> psychosociale gevolgen———— instrumentele  waarden
——— eindwaarden.

We kun'nen dit als volgt samenvatten: een middel-doel keten is een
georganiseerde hi€rarchische structuur van produktkennis, waarin pro-
dukten wprden gerepresenteerd door met elkaar verbond;:n concepten
op verschillende niveaus van abstractie in relatie tot het zelfconcepf.

]?e 1de.e. van MDK’s is in feite reeds geruime tijd aanwezig in de marke-
ting, zij het niet in een identicke vorm en onder dezelfde naam. De
MDK-benadering is sterk verwant met de multi-attribuut-attitude
(MA'AM) modellen: De modellen van Fishbein en van Rosenberg zijn
wellicht de ldominante invioeden aan de oorsprong van de MAANJI—
gedacht_e. Beide alternatieven geven een intuitief zeer aanvaardbaar
doch min of meer onverenigbaar model voor attitudevorming. Fishbeh;
formuleerde zijn model in termen van beliefs over en evaluaties van
prgdukt- en merkattributen. Rosenberg daarentegen postuleerde dat een
attitude tot stand komt door de interactie tussen de waarde van de

. gevolgen waartoe produktgebruik leidt en de gepercipieerde kans dat het

produkt de gevolgen zal produceren.

De MDK-benadering verzoent beide modellen formeel door aan te
nemen c}at attributen en gevolgen of waarden geen onafhankelijke basis
voor attitudevorming zijn, maar dat zij met elkaar verbonden zijn in een
hi€rarchische ordening.
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De MDK-theorie is dus in wezen analoog aan de multi-attribuut—zllttitude

benadering in haar assumptie dat consumenten produkten kiezen in fune-

tie van gepercipieerde gevolgen.

Nieuw en afwijkend zijn echter: o o

(1) de grotere complexiteit van het MDK-model, dit is d? expliciete
uitbreiding van produktkenmerken naar gevolgen en de 1nachtne.lmwe
van de relatie naar waarden en zelfconcept, en

{2) de gebruikte onderzoeksmethodologie (cfr. infra).

De theoretische fundering voor de MDK-benadering en de modelleg van
Fishbein en Rosenberg (respectievelijk behavioristische leertheorie en
consistentietheorie) verschilt eveneens. De theoretische onderbouw van
MDK’s wordt in wat volgt zeer bondig behandeld.

Middel-doel ketens streven een voorstelling na van de structuur van de
mentale betekenis van het produkt voor de consument, dus van de cog-
nitieve representatie van produktkennis, opgeslagfan in het geheugeq. Als
dusdanig wortelt de idee van middel-doel ketens in de recente ontwikke-
lingen binnen de cognitieve psychologie.

Een overeenkomst kan o.m. gevonden worden met de cognitieve st'ruc-
tuurtheorie. Een algemeen aanvaarde voorstellingswijze van declaratieve
kennis (dit is de kennis over iets, als contrasterend met procedurale
kennis: de kennis over hoe men iets doet) op het niveau van woordbete-
kenis is het semantisch netwerk (Collin & Loftus). Binnen.dergelijk
netwerk stelt men een concept voor door een knoop. Associaties tussen
de knopen representeert men door pijlen. De betekenis van het concept
Tigt vervat in zijn verbindingen met andere concepten uit het netwerk.
De MDK is een dergelijk associatief netwerk. De knopen stellen aller-
hande produktkennis voor (produktattributen, ervaringen met het pro-
dukt uit het verleden, gepercipicerde gevolgen, met het produkt geasso-
cieerde waardén). De verbindingen tussen de concepten op de verschil-
_lende niveaus van abstractie stellen de relaties tussen verschillende aspec-
ten van produktkennis voor.
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. M. SITUERING IN ONDERZOEK NAAR CONSUMENTEN-

GEDRAG

De belangrijkste implicatie voor consumentengedrag is dat de MDK-theo-
* rie toelaat de consument beter te begrijpen. De MDK-analyse reveleert
het perceptuele kader dat de consument gebruikt om informatie m.b.t.
de produktklasse te verwerken en betekenis te geven. Dit leidt tot een
dieper inzicht in de produktperceptie en de precieze beslissingsbasis voor
de aankoop. Middel-doel ketens verschaffen eveneens een alternatieve
“ nvalshoek voor onderzoek naar externe en interne beinvloedingsfactoren
. -van consumentengedrag. De onderliggende assumptie bij het gebruik van
~ middel-doel ketens voor dergelijk onderzoek is dat omgevings- en per-
~soonlijkheidsfactoren hun werking hebben via de individuele cognitieve
- structuren. Dit lijkt een plausibele veronderstelling. We geven een aantal
voorbeelden.

- * Onderzoek van de kennisstructuren via middel-doel ketens kan een
licht werpen op de zeer belangrijke en minder goed begrepen contextuele
invioed. Verschillende situaties kunnen aanleiding zijn t6t verschillende
gedragspatronen van de consument in zijn koopdaad. De assumptie van
de middel-doel theorie is hier dat verschillende contexten andere eind-
- waarden activeren, die het aankoopproces in de geobserveerde banen
leiden. »

Zo kan de context van vrije tijd waarden als plezier of gezelligheid
activeren, waarbij de consument in zijn aankoop van kledij verschillend
zal ageren dan wanneer hij geconfronteerd wordt met de gedachte aan
komende zakendiners, wat als context veeleer waarden als competentic
en sociale waardering oproept.

* Op het vlak van de interne beinvloedingsfactoren lijkt het middel-doel
perspectief uitermate geschikt om het abstracte begrip motivatie concrete
inhoud te geven. Zoals hierboven (cfr. paragraaf I) werd geargumenteerd
legt de MDK-analyse de relatie tussen het produkt en het zelf bloot. De
causale band tussen het produkt en de waarden (of motivaties) wordt

* zichtbaar. Dit geeft meer inzicht in de motivationele gedragscomponent
dan de bestaande motivatie-inventarissen tot nu toelieten.

* Een andere belangrijke interne factor is betrokkenheid met het pro-
dukt. Het concept van betrokkenheid is veelvuldig onderzocht. De meest

in de benaderingen van Zaichowsky, Kapferer & Laurent, en Ostrom &
Brock. Het is de formulering van Ostrom & Brock die in het kader van
MDK-theorie relevant is. Zij determineren betrokkenheid door de ver-
bondenheid met voor de consument belangrijke waarden. Een consument
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is meer betrokken met een produkt naarmate de relatie naar persoonlijke
en sociale waarden duidelijker zichtbaar is of m.a.w. naarmate de per-
soonlijke relevantie groter wordt (Celsi & Olson). cen.
Middel-doel ketens geven de onderzoeker een methode om ~betro en-
heid aan de hand van deze laatste definitie te meten. Het uitgangspunt
is dat de sterkte van de relatie (bv. bepaald door het aantal vermeldingen
door het subject) tussen produktattributen, gevolgen en waarden en l.'Let
belang dat men hecht aan de eindwaarde een rechtstreekse aanwijzing

vormen voor de graad van betrokkenheid.

# Tenslotte kan gesteld worden dat de organisatie en structuur van c.le
produktkennis in het lange-termijngeheugen een belangn]l.(e 1nvloe.d uit-
oefent op de cognitieve processen van de consument zoals 1rﬁormat1§v?r-
werving en -verwerking, herinnering, leren etc. Dit fenomeen van bein-
vloeding werd reeds overvloedig onderzocht en geconstatfaerd (]Eiettman,
Brucks, Sujan). Middel-doel ketens vormen een alternatieve wijze voor
de voorstelling van structuur en inhoud van het geheugen.

IV. METHODOLOGIE

De basismethode om middel-doel hiérarchiegn bloo_t te leggen is het
ludderen. Ladderen is cen diepte-interviewtechniek die nagaat hoe.con—
sumenten concrete produktattributen vertalen naar waarden in relatie tot
hun zelfbeeld. Ladderen heeft dus tot doel om met bgh}{tlp van ec;n
iteratic van vragen in de vorm van «waarom is dat l?.elangn]k vooT u?»
de consument tot hogere niveaus van abstractie in zijn denken over het
produkt te dwingen. De opeenvolgende niveaus van verbonden begrippen
vormen dan een ladder. De individuele ladders worden verzameld over
alle proefpersonen en met behulp van de procedure voor data—analys:
kan een geaggregeerde higrarchische waardenstructuur voor de betrcii -
fende produktcategorie ontwikkeld worden. Dezel structuur bevat de
bestaande hisrarchische relaties tussen produktattributen, gevolgen en
waarden en is een representatie van het «gemiddelde» denkpatroon van

de consument over de produktcategorie.
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A. Gegevensverzameling

De ladderingsprocedure verloopt in twee stappen. Tijdens de eerste fase
van de procedure identificeert men de criteria waarop de consument de
produkten differentieert. Vervolgens stelt men een reeks «waarom»s-vra-
gen die tot doel hebben de eigenlijke ladders te reveleren.

1. Bepalen van de gebruikte criteria tot differentiatie

In eerste instantie poogt men te achterhalen op welke wijze de consument
over de produktcategoric denkt, welke zijn differentiatiecriteria zijn.
Deze criterla vormen in feite de toegang tot de geheugenstructuur van
de consument op basis waarvan men de hele ladder kan achterhalen.
Het is best meerdere technieken te gebruiken om geen belangrijke diffe-
rentiatiecriteria over het hoofd te zien. Reynolds & Gutman vermelden
de volgende methodes om criteria te eliciteren.

¥ Kelly Repertory Grid (triadic sorting)

De subjecten krijgen (ongeveer) vijf sets van telkens drie produkten
(produkttypen of merken binnen een produktcategorie, naargelang van
het niveau van marktaggregatie waarop het onderzoek gebeurt) te zien
en moeten aanduiden op welke basis twee daarvan op elkaar lijkén en
verschillend zijn van het derde. De bedoeling is dat de proefpersonen
bij elke set een ander criterium eliciteren. Hier ligt de focus dus op
concrete produkteigenschappen. '

Het onderstaand voorbeeld uit een studie over de perceptie van de pro-
dukitcategorie «koekjes» kan een en ander duidelijk maken.

De proefpersonen krijgen een kaartje met daarop drie soorten koekjes,
vb.: Speculoos - Petit Beurre — Prince Fourré.

Een mogelijk criterium tot differentiatie is: met vuiling, zonder vulling
(Prince Fourré tegenover Petit Beurre en Speculoos).

* Vragen naar voorkeur
De subjecten moeten uit een reeks van produkten of merken hun voor-
keur en de tedenen (d.w.z. attributen) daartoe aanduiden.

Het geven van een context waarin oordelen moeten uitgesproken worden
is in vele gevallen een nuttige aanvulling op beide bovenstaande metho-
des. Proefpersonen vinden het soms moeilijk antwoorden te formuleren
los van een specifieke gebruikscontext. De onderzoeker kan dit verhelpen
door een voor het subject relevante situatie te schetsen waarbinnen de
produkten beoordeeld moeten worden.

| Vanuit eigen ervaring denken we dat de proeileider best een zekere

systematisatie in zijn elicitatieprocedure tracht te brengen. Dit houdt in
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dat hij/zij a priori vaststelt wat gevraagd zal worden, welke de sitnatie.
schets is e.d. Niettemin blijft flexibiliteit geboden, in die zin dat optimnaal
rekening moet worden gehouden met de persoonlijkheid van de proefpér-
soon. Subjecten variéren immers in de wijze waarop zij op bepaalde
stimuli reageren en in hun bereidheid tot medewerking. Bij zeer sponta-
ne, praatzame personen ontstaat minder de behoefte om multipele elici-
tatietechnieken aan te wenden. Stuggere of verlegen mensen hebben
meer motivatie of geruststelling nodig. In deze gevallen kan het nodig
zijn niet vooraf geprogrammeerde vragen in te lassen in het gesprek.
Hierbij aansluitend zijn we van mening dat gestreefd moet worden naar
spontaneiteit tijdens de elicitatiefase. Dit vergroot de kans dat het subject
eigen ideeén uit en zich minder gedwongen (bewust of onbewust) voelt
om «interessante, rationele» criteria betreffende de produkiklasse te ver-
melden.

Een gesprek op spontane wijze baant ook een weg naar de eigenlijke
ladderprocedure. Het subject is opener, er heerst een vriendelijke sfeer
waarbinnen zijn persoon en mening centraal staat.

Bij wijze van voorbeeld en ons baserend op eigen empirische bevindingen,

schetsen we een mogelijke werkwijze:

— vragen naar een beschrijving van de verschillende gebruikssituaties en
de daarin gebruikte produktsoorten of merken.
Deze losse aanpak resulteert in een spontane verbalisering van enkele
door de proefpersoon gehanteerde criteria en in cen voorkeurspatroon
{onder de assumptie dat de aangekochte produkten een weerspiegeling
zijn van de eigen of de gezinsvoorkeur).

— gebruik van de Kelly Repertory Grid: de proefpersonen krijgen vijf .3

kaartjes waarop telkens drie produktsoorten of merken staan. Zij moe-
ten aanduiden hoe twee van de drie produkten op clkaar lijken en
verschillend zijn van een derde. :

— alle vermelde criteria worden tenslotte gewaardeerd op een schaal naar
belangrijkheid in het aankoopproces van die proefpersoon. De belang-
rijkste produkteigenschappen vormen de basis voor verdere vraagstel-
Iing.

2. Ladderingsprocedure

De tweede fase van dataverzameling is de eigenlijke laddering-techniek.
Op iteratieve wijze, inspelend op de voorgaande reactie van de proefper-
soon, stelt men vragen onder de vorm: «Waarom is dat belangrijk voor
u?». Deze vragen worden achtereenvolgens gesteld tot de proefleider
constateert dat ofwel het hoogste niveau van abstractie, de eindwaarden
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(cfr. infra: waardenschaal van Rokeach), is bereikt of dat de proefper-
- soon niet hoger kan of wil dan het huidige niveau van ondervraging.
De belangrijkste problemen die bij het ladderen kunnen Tijzen zijn
. onkunde of onwil van de proefpersoon om te antwoorden. Reynolds &
©~ Gutman vermelden een aantal bruikbare technieken om aan dergelijke
** moeilijkheden het hoofd te bieden:

© - verwijzen naar een voor de proefpersoon relevante gebruikscontext
met de vraapg waarom een bepaalde produkteigenschap dan belangrijk
is,

Ll vragen wat er zou gebeuren, hoe de proefpersoon zou reageren als het
- produkt een specifieke eigenschap niet zou bezitten,

. — vragen waarom hij/zij een bepaald produkt eerder niet koopt dan wel,

-+ - vragen waarom vrienden/kennissen/anderen het produkt gebruiken of
kopen (derde-persoontechniek),

- vragen of een verandering is opgetreden in het voorkeurspatroon in
vergelijking met vroeger.

Wanneer de proefleider op weerstand blijft stuiten, kan hij/zij daarvan
best nota nemen en het gesprek verder zetten op een ander onderwerp.’
Eventueel kan nadien op de « gevoelige» kwestie teruggekomen worden.

Aanvankelifk, d.i. bij een eerste kennismaking met het gebruik van de
techniel, dringt zich de noodzaak op tot het kiezen van een reeks eind-
waarden die kunnen fungeren als een leidraad voor het afsluiten van een
ladder. Dit geeft de onderzocker meer houvast in zjn beslissing het
gesprek al dan niet in een bepaalde richting voort te zetten. Een algemeen
aanvaarde waardenschaal, met name die van Rokeach, samengesteld uit
18 instrumentele (bv. ambitie, creativiteit) en 18 eindwaarden (vb. zelf-
respect, vriendschap), kan mogelijkerwijs een oplossing bieden.

7 Munson & MgcQuarrie reduceerden deze schaal tot een subset van 24

- waarden, in functie van hun relevantie voor produktconsumptie. Het

i~ achterhalen van middel-doel ketens situcert zich immers typisch in een

1. omgeving van produktgebruik. De geschiktheid van dit mstrument ligt

'3_ ~dus voor de hand. In tabel 1 kan de waardenschaal van Munson &
- McQuarrie teruggevonden worden.

Er moet echter gewaarschuwd worden voor een te rigide gebruik van
dergelijke waardenschalen. Zij vormen geen vaststaande taxonomic waar-
van niet kan afgeweken worden. Ben voorbeeld kan dit duidelijk maken.
Het huidige streven naar een gezond, evenwichtig en fit leven weerspie-
gelt een wijziging in de maatschappelijke en individuele waardenstruc-
- tuur. Gezondheid is momentee] een belangrijke waarde die ontbreekt in
de vermelde taxonomie&n. Zij vormen dus slechts een hulpmiddel, dat
voornamelifk voor minder ervaren proefleiders nuttig kan zijn.




Tabel 1:- Waardenschaal van Munson & McQuarrie

Terminale waarden Instrumentele waarden

een welvarend leven ambitie

een opwindend leven ruimdenkendheid
zeliverwezenlijking competentie
schoonheid opgewektheid
gelijkheid netheid

familiale veiligheid creativiteit
vrijheid onafhankelijkheid
geluk intelligentie
innerlijke harmonie rationaliteit
plezier verantwoordelijkheid
zelfwaardering zelfdiscipline
sociale erkenning/waardering

wijsheld

Bron: Munson & McQuarrie, 1988.

Hierbij aansluitend wensen we te benadrukken dat het ladderen een
diepte-interviewtechniek is met als uiteindelijk doel het achterhalen van
persconlijke waarden en produktbetekenissen. De proefpersoon is geen
passief subject, maar een gesprekspartner waarmee de proefleider in
dynamische interactie staat. De ongestructureerdheid van de benadering
en de actieve inbreng van de proefpersoon zelf maken systematisatie
strikt gesproken onmogelijk. Flexibiliteit is een vereiste. Belangrijk is
optimaal in te spelen op wat de proefpersoon zegt, stimulansen te geven
voor verdere elaboratie en gevoelig te zijn voor inconsequenties, tegen-
strijdige reacties en rationalisatie. Dit vereist getrainde, en liefst psycho-
logisch geschoolde interviewers met ervaring.

Ter verduidelijking van de hiervoor beschreven procedure geven we eeln
voorbeeld van een ladder, resulterend uit eigen onderzoek in de produkt-

categorie koekjes. .
Het aanknopingspunt was hier het vermelde differentiatiecriterium «met

miisli». Nadien plaatsten we elk begrip uit de gereveleerde Jadder op het

juiste niveau van abstractie.
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eindwaarde zelfrealisatie
psychosociaal gevolg nadien optimale werkkracht
functioneel gevolg ontspanning
| functioneel gevolg in staat tot goede
fysieke prestaties
functioneel gevolg verschaft energie

concreet attribuut niet miisli

B. Gegevensanalyse

De.yer_zamelde individuele ladders laten een brede waaier van analysemo-
gelijkheden toe. De gegevens kunnen individueel (differentieel) behan-
deld worden. Een andere mogelijkheid is aggregatie over de verschillende
respondenten en/of contexten. We geven hieronder voor dit laatste soort
analyse de verschillende te volgen stappen weer. Een gedetailleerde
bespreking vindt men in Reynolds & Gutman.

Het .d_oel van deze analyse is het produceren van een geaggregeerde
cognitteve structuur, die een zo nauwkeurig mogelijke representatie is
van de belangrijkste elementen uit de ladders van alle respondenten. De
bekomen _voorstelling van de gemiddelde inhoud en organisatie van pro-
duktkennis noemt men een hiérarchische waardenstructuur gezien het
accent van de «middel-doel keten»-analyse op de bereikte ein:iwaarden.

We onderscheiden twee fasen in data-analyse: inhoudsanalyse en struc-
turele analyse.




1. Imhoudsanalyse

Een eerste taak bestaat uit het coderen van de open antwoorden. Het
doel is de gehele set van geéliciteerde begrippen op de verschillende
niveaus van abstractie te reduceren tot een geringer aantal samenvattende
concepten. Daartoe classificeert men in eerste instantie de gegevens naar

het niveau van abstractie: begrippen worden onderscheiden naargelang

zij op concrete of abstracte produkteigenschappen, op functionele of
psychosociale gevolgen of op instrumentele of eindwaarden duiden.

Op het niveau van, bijvoorbeeld, attributen bepaalt men dan categorieén
die ruim genoeg zijn om het totaal aantal vermelde attributen tot een
manipuleerbaar aantal te reduceren. Uitgaande van een oorspronkelijk
aantal van 20 kan er bijvoorbeeld naar gestreefd worden 6 & 8 groepen
te behouden. In onze explorerende koekjesstudie hebben we bv. de
eigenschappen «met vulling», «met chocolade» en «zoet» onder €én
noemer geplaatst. Zo ook groepeerden we de criteria droog, licht, krui-
melig en krokant, daar deze eigenschappen meestal gecorreleerd voorko-
men (droge koekjes hebben een grote kans om licht, krokant en kruimelig

te zijn). Anderzijds moeten de categoricén eng genoeg blijven om te
vermijden dat te veel individuele informatie verdwijnt in de aggregatie. '

Het is tot op zekere hoogte onvermijdbaar dat de precieze betekenis van
het concept, zoals gebruikt door het subject, ten dele verloren gaat. De
Klemtoon ligt echter op de ontwikkeling van een cognitieve structuur die
zo nauw mogelijk aansluit bij de individuele gegevens.

Dergelijke categorisatie gebeurt dus op elk niveau van abstractie. Het
gebruik van meerdere, onafhankelijke codeerders is aanbevolen om de
betrouwbaarheid van de categorisatie te verhogen.

Men kent de categorieén vervolgens een code toe (bv. een nummer).
Aan elk begrip in elke individuele ladder geeft men dan de overeenkom-
stige code. Dit laat toe alle laddering-antwoorden op een gestandaardi-
seerde manier voor te stellen. Dit gebeurt in matrixvorm, met in de rijen
de ladders van de subjecten (daar één respondent meestal meerdere — 3
tot 5 — ladders genereert kan de matrix per persoon meerdere rijen
bevatten) en in de kolommen de opeenvolgende concepten uit de ladder
van dat Sub]ect

Op deze wijze worden kwalitatieve data op een overzichtelijke wijze
vertaald naar kwantitatieve, gecodeerde gegevens. De matrixvorm laat
eveneens een onmiddellijke evaluatie van de gemiddelde en de minimale/
maximale lengte van een ladder toe.
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2. Structurele analyse

Op basis van de bovenstaande gegevens stelt men dan de higrarchische
waardenstructuur op. Wanneer we verwijzen naar het CONCept van asso-
ciatief netwerk (cfr. supra}, kunnen de categorieén geinterpreteerd wor-
den als knopen. Er rest dus nog de identificatie van de verbindingen
tussen deze verschillende knopen {concepten). Hiertoe construeert men

~ een n*(n-x) bovendriehoeksmatrix (in wat volgt wordt deze matrix de

«algemene relatie»-matrix genoemd) met als celwaarden het totaal aanial
keer dat een concept (in de 1ij) voorafging aan een ander (in de kolom).
N is gelijk aan het totaal aantal vastgestelde categorieén voor alle niveaus
samen, X is gelijk aan het aantal categorieén betreffende de concrete
produktattributen en er bestaat geen relatie tussen de elementen op dit
niveau. Bij de bepaling van de celwaarde worden zowel directe als indi-
recte verbindingen tussen concepten beschouwd. De begrippen direct en
indirect betekenen het volgende: gegeven een ladder A-B-C-D, dan zijn
de relaties A-B, B-C, C-D, direct en de relaties A-C, A-D, B-C indirect.
Beide types van relaties worden onderzocht, tencinde te verhinderen dat
significante paden tussen twee elementen niet zouden ontdekt worden
omdat ze verbonden zijn door verschillende tussenliggende concepten
(paden}. Om een optimale hoeveelheid aan informatie te bewaren,
gebruikt men best een voorstellingswijze die beide types (direct, indirect)
apart representeert (vb. decimale notatie a.b: a duidt op het aantal
rechtstreekse verbindingen, b op het aantal onrechtstreekse).
Vervolgens bepaalt men een kritische waarde, op basis waarvan een link
tussen concepten al dan niet als significant beoordeeld zal worden. De
onderzoeker beslist ook best of de kritische waarde enkel de directe
verbindingen behelst of evencens de indirecte. Dit zal o.m. afhankelijk
zijn van het aantal geinterviewde personen. Minder interviews nopen tot
intensiever gebruik van de indirecte verbindingen.

Gebruik van meerdere kritische waarden laat toe verschillende oplossin-
gen te evalueren. Stabiliteit (het resultaat wijzigt niet aanzienlijk voor
de gekozen kritische waarde in vergelijking met datgene voor de dichtstbij
gelegen waarden) en hoeveelheid informatie (zoveel mogelijk informatie
uit de individuele ladders wordt bewaard) vormen de belangrijkste eva-
luatiecriteria. De literatuur geeft een indicatieve kritische waarde van
3-5 vermeldingen van een relatie met een steekproef van 50 tot 60 perso-
nen (Olson & Reynolds).

De «algemene relatie matrix» en de kritische waarde zijn de basis voor
de constructie van de higérarchische waardenstructuur. ]

De meest efficiénte wijze om te procederen is als volgt: men onderzoekt
de eerste rij van de matrix op de aanwezigheid van een celwaarde boven
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de kritische waarde. Indien deze gevonden wordt in een bepaalde cel
(a,b) noteert men de link en wordt in rij b naar andere waarden boven
de kritische waarde gezocht. Op deze wijze gaat men verder.tot het einde
van een middel-doel keten bereikt is (*). Vervolgens controleert men
dezelfde rijen op de aanwezigheid van eventueel andere significante links.
Indien dit niet het geval is herhaalt men het hele proces startende van
de tweede 1ij. Indien wel, dan worden de aangetroffen links toegevoegd
aan de eerste middel-doel keten. Ulteindelijk leidt dit tot de constructie
vaz een netwerk, waarin de verschillende geassocicerde concepien met
elkaar zijn verbonden. De typische voorstelling is een boomstructuur met
de abstracte waarden bovenaan en de concrete produktattributen onder-
aan.

Ter illustratie van de werkwijze en het verkregen resultaat gebruiken we
de studie van Reynolds & Gutman m.b.t. wine-coolers.

Tabel 2 bevat de algemene relatie-matrix. De decimale notatie duidt op
de directe en indirecte verbindingen (cfr. supra).

Indien we de geschetste analysemethode toepassen, met een Kritische
waarde van vier, is (1,10) de eerste significante link die we aantreffen
n de eerste rij van de matrix uit tabel 2. We onderzoeken vervolgens
de tiende rij en constateren een waarde groter dan vier bij link (10,12).
Zo gaan we verder tot we een volledige keten hebben : 1-10-12-16-18-22.
Dezelfde tijen worden vervolgens aan een additioneel onderzoek onder-
worpen op aanwezigheid van andere (dit is verschillend van die uit de
bovenstaande keten, bv. niet 1-12) significante relaties. Dit is bijvoor-
beeld het geval voor relatie (16,20). Dit levert een nieuwe keten op:
1-10-12-16-20. In rij 18 treffen we nog een significant verband met kolom
23. De keten wordt hier 1-10-12-16-18-23. Uiteindelijk kunnen dan de
drie ketens samengesmolten worden tot één geintegreerd geheel, cfr.
figuur 1. We herhalen dan hetzelfde proces volledig vertrekkende van
1ij twee. '

Wanneer alle tijen onderzocht zijn, kunnen we de hiérarchische waarden-
structuur construeren aan de hand van de bekomen ketens. Deze geeft
de belangrijkste wijzen aan waarop over het produkt gedacht wordt. De
dominante perceptuele oriéntatie is die keten waar het aantal directe en
indirecte relaties het grootst is. In de wine-cooler studie (zie figuur 1) is
dit de keten «koolzuurhoudend-er bij horen» met 65 directe en 63 indi-
Tecte relaties.

(2) Merk op: de term «ladder» verwijst naar de individuele antwoorden. De term «middel-
doel keten» wordt gebruikt als aanduiding voor de reeks van opeenvolgende elementen
die ontstaat uit de analyse van de geaggregeerde relatiematrix.
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Tabel 2: Algemene relatie-matrix

23

22

21

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

04

Q6

04
04
1.09
g2

14
04

01

4,06

10.00
4,00

1.00
3,00
12.00
2.00

1 koolzuurhoudend

2 pittig
3 duur
4 label

07

01

.03

204 1.0

.04

03
03
.03

05
02
02

1.06
01

2.04
1.03

2.02
2,02

1.00
1.60

1,60

5 flessevorm

01

04
.02

01 01 101

3,00

1.00

6 minder alcohol

7 kleiner

01

01

01 3.00

1.00

04
02
02

01 3,02 .09
1.03

4,04

4.00 4.03

1.00

3.00

8 kwaliteit
9 vullend
10 verfrissend

03

.04

4.00

.05
03

206 04

01

5.10

.02

04

5,00

1.00

10.00

11 minder consurmseren

12 dorstlessend
13 vrouwelijk

.04
.04

04
1.03

05

.08

14.00

02

7.00

04

4,01
2.00

1.00 5,00

14 negatiefs voorkomen

15 geen verspiliing

16 beloning

06 1.5

4,02 5,03
10.00  9.90

8.00
1.00
1.00

11.00

4.00 1.00

17 gesofisticeerd

18

indruk maken

o
<
l'al
=3
=
©
on
=
=
=
Ho
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g
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13
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< o
2
g 5
2 8
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21 familie leven

22 erbij horen
23 eigenwaarde

Bron: Reynolds & Gutman, 1988.
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Figuur 1: Hypothetische hiérarchische waardenstructuur voor wine-coolers

elgemeaarde 23 familie leven 21

- zich beter voelen
- imago
- zelfwaarde

- fespect van anderen
behouden
- betere familie relaties

er bij horen 22

- veiligheid
- kameraadschap
- vriendschap

zelperwerenlijling 20 sociaal zifn 19

- beste uit het leven - gemakkelijk om te

halen en
- open zijn
indruk maken 18 - socialer zijn
- succesvol imago

beloning 16 gesofisticeerd imago 17

- teviederheid - persoonlijke status

- compensatie - hoe zien anderen mij

negatieve gevolgen
van alcohol voorkomen 14
- miet dronken
vrouwelijk 13 - niet te moe
dorstlessend 12 - sociaal -
- aanvaardbaar geen verspilling 15
- geen dorst meer A
- niet zuur - wordt niet
warm
kwaliteit 8
- supesienr produkt minder consumeren 11
; - kwaliteit
v:_erj‘rzssend 10 “ - minder van drnken

- alert gevoel - kunnen nippen

T

koolzuurthoudend piig  dunr  label fies minder yullend kleinere
1 2 3 4 (vormm) alcohol 9 flesies

5 6 7

Bron: Reynolds & Gutman, 1988.
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. Validiteit en betrouwbaarheid van de methode

De middel-doel keten benadering, gerepresenteerd door de ladderings-
methode, is een kwalitatieve onderzockstechniek. Waar kwalitatief

marktonderzoek wint aan rijkdom en diepte van inzichten, boet het in

aan betrouwbaarheid en validiteit van de informatie.

Wij onderkennen twee mogelijke problemen van de MDK-methodologie
die afbreuk kunnen doen aan de validiteit en betrouwbaarheid van de
gegevens: ’

(1) Ruimte voor subjectiviteit

Bij het ladderen speelt de interviewer een zeer belangrijke rol daar hij/zij
het gesprek leidt en richting geeft door het gebruik van de directe «waar-
om»-vragen. Zijn keuze van de belangrijke elementen in het gesprek,
zijn beslissing al dan niet verder in te gaan op bepaalde informatie en
zijn vermogen om het ware einde van een ladder te herkennen, leggen
in sterke mate vast welke ladders tot stand komen.

(2} Assumptie van de revelatie van de cognitieve structuur

De MDXK-benadering zoekt naar kennis inzake inhoud en structuur van
het geheugen. Haar werkmethode, het ladderen, berust op de assumptie
dat deze technick toegang verleent tot dit geheugen en dus dat de beko-
men ladders een weergave van de kennisinhoud rond een produktklasse
zijn. In realiteit bestaat het gevaar-dat proefpersonen antwoorden con-
strueren op het moment zelf. Mogelijke oorzaken zijn rationalisatic of
een neiging tot het geven van sociaal wenselijke antwoorden. De mate
waarin dit gebeurt is moeilijk achterhaalbaar.

0.i. worden beide problemen in ruime mate opgevangen door het werken
met onderlegde, getrainde interviewers die op basis van opgedane erva-
ring aanvoelen of zij complete en juiste informatie krijgen en sensitief
genoeg zijn om rationalisatie en constructie te herkennen.

Het validiteitsprobleem is in de MDK-literatuur onderkend en behan-
deld. Perkins & Reynolds en Reynolds & Perkins verlenen de MDK-theo-
rie construct en predictieve validiteit. Zij ondersteunen experimenteel
{Perkins & Reynolds) en analytisch (Reynolds & Perkins) de basispre-
misse dat de preferenties verklaard worden door de link tussen produkt
en waarden. Uit hun onderzock blijkt dat de opname van waarden als
verklarende variabelen het voorspellen van preferentie significant verbe-
terd heeft. Onderscheid op het niveau van de attributen lijkt eerder
geschikt om perceptuele similariteitsoordelen te verklaren.

Inzake betrouwbaarheidsonderzoek is, voor zover wij weten, in de litera-
tuur niets vermeld. Wij suggereren de volgende werkmethode: de ketens
uit de geaggregeerde hifrarchische waardenstructuur worden ach-
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teraf voorgelegd aan de proefpersonen met de vraag aan te duiden welke
best overeenstemmen met hun eigen visie op het produkt. In ons explo-
ratorisch koekjesonderzoek identificeerden 85 % van de subjecten inder-
- daad hun eigen ladders.

Samenvattend kunnen wij zeggen dat validiteit en betrouwbaarheid van
de methode vrij bevredigend zijn, op voorwaarde dat de onderzoeker

voldoende ervaring heeft met het afnemen en verwerken van ladderings- -

interviews.

V. TOEPASSINGEN IN MARKETING

De belangrijkste toepassingen wan middel-doel ketens in marketing treft
men aan in de volgende domeinen: segmentatie, ontwikkeling en analyse
van advertentiestrategieén, meten van effectiviteit van advertenties en
produkt/merk-evaluatie. We overlopen ze bondig en verwijzen naar de
literatuur voor een grondiger bespreking (Reynolds & Gutman).

We. concretiseren een en ander aan de hand van de hypothetische hiér-
archische waardenstructuur (geconstrueerd op basis van eigen explorato-
risch onderzoek) voor de produktcategorie koekjes. Deze wordt in figuur
2 weergegeven. '

A. Markisegmentatie

Consumenten worden hierbij gegroepeerd op basis van gelijkaardigheid
in de antwoordpatronen bij een laddering-studie. Elk van de niveaus van
abstractie kan een basis voor segmentatie zijn. Logischerwijs zifn gevolgen
en waarden hiertoe het meest geschikt. Wanneer we figuur 2 bekijken
lijkt het zinvol drie segmenten te onderscheiden: zij die in eerste instantie
zelfwaardering nastreven, zij die vriendschap beogen en zij die zelfreali-
satie als doelwaarde hebben. De classificatie kan ook gebeuren op basis
van attribunt-waarde relaties of op basis van de totale middel-doel keten.
Als dusdanig zou in het voorbeeld een segmentatie tussen enexzijds per-
sonen die caloriegehalte belangrijk vinden in het kader van hun zelfwaar-
dering en anderzijds zij die caloriegehalte waarderen met het oog op
zelfrealisatie, relevant zijn. Eens een segmentatieschema ontworpen, kan
voor elk der verkregen groepen een geschikte marketingstrategie uitge-
werkt worden die aansluit op het waardenpatroon enfof eventueel de
volledige keten gereveleerd voor die groep.
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Figuur 2: Hypothetische higrarchische waardenstructuur voor koekjes

zelfwaardering zelfrealisatie vriendschap

zelfvertrouwen optimale werkkracht blijk van waardering

goed voelen gczonah eid onispanning
mager blijven goede fysische aantrekkelijk voor
prestaties bezoek
voedzaam speciaal/apart
weinig calorieén kwaliteitsingrediénten

B. Ontwikkeling van reclamestrategieén

Een andere belangrijke toepassing voor middel-doel ketens is de ontwik-
keling van reclamestrategicén. De bekomen higrarchische waardenstruc-
tuur maakt het mogelijk de advertentie te oriénteren in functie van het
zelf-concept. De middel-doel keten duidt aan welke produktattributen
en -gevolgen het best benadrukt worden teneinde de becogde waarden
te communiceren. Olson & Reynolds ontwierpen een model (MECCAS)
bestaande wit vijf modules die bij het ontwerp van een advertentiecam-
pagne beschouwd moeten worden. Flk der vijf aspecten van het model
richt zich voor gegevensverzameling en -analyse naar een bepaald niveau
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van abstractie uit de middel-doel keter. Op deze manier verkrijgt mep
precieze richtlijnen voor de ontwikkeling van een advertentiecampag_
ne, gebaseerd op een goed begrip van produktperceptie bij de consy-
ment.

Zij onderscheiden de volgende deelcomponenten in hun model - driving

force, leverage point, executional framework, consumer benefit, en mes-

sage elements. De aspecten driving force, consumer bernefits en message
elements-verwijzen rechtstrecks naar respectievelijk de beoogde waarden,
de belangrijkste positieve gevolgen en de specificke produktkenmerken,
Executional framework geeft richtlijnen voor het scenario, alsmede de
toon en stifl van de advertentie. de waarde-oriéntatie geldt hier opnicuw
als richtsnoer. De component leverage point tenslotte omschrijft hoe de
waarden geactiveerd kunnen worden, m.a.w. hoe de waarden als voorop-
gesteld in de driving force verbonden zijn aan de karakteristieken van
de advertentie.

We werken het geheel uit aan de hand van ons veorbeeld betreffende
koekjes. Uitgaande van de assumptie dat de adverteerder de sociale
functie van het «speciale» koekje wenst te benadrukken en te commun-
ceren, wordt de ladder kwaliteit-vriendschap als kader voor het ontwerp
van een advertentiestrategie gekozen. Dan geldt:

driving force:
leverage point :
consumer benefit:

behoefte aan vriendschap

echte vrienden laat je je waardering blijken

comfortabel gevoel dat het bezoek het koekje

zal appreciéren

— hoge kwaliteit van de gebruikte ingredién-
ten

— uniek karakter van de gebruikte ingredién-
ten

message elements -

De voorgaande elementen fungeren dan als leidraad voor de uitwerking
van de reclame.

executional framework: TIn gen gezellige ruimte zitten een aantal perso-
nen rond een tafe] te praten. Dampende kop-
jes koffie creéren een sfeer van intimiteit en
huiselijkheid. De gastvrouw brengt met wat
flair de koekjes en dat wordt op goedkeuring
onthaald. Onderaan verschijnt de slogan : voor
echte vrienden zijn alleen (merknaam) goed
genoeg.
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C. Meten van de effectiviteit van bestaande advertenties

De middel-doel keten benadering voorziet de adverteerder eveneens van
een referentiekader voor het beoordelen en evalueren van de advertentie.
De adverteerder kan nagaan of de advertentie Wwaarmee de proefpersoon
geconfronteerd wordt inderdaad de gewenste waarden, gevolgen en attyi-
buten communiceert.

Teruggrijpend naar het voorgaand voorbeeld kan men de advertentie
voor koekjes rond het thema vriendschap voorleggen aan een Iepresen-
tatief aantal proefpersonen ter waardering op de verschillende niveans

- van abstractie (attributen, gevolgen, waarden}. De wijze waarop de proef-
- personen op elk van de niveaus de beoogde communicatie waarnemen

en de advertentie als geheel begrijpen, laat cen evaluatie van de effecti-
viteit toe.

D. Produkt- en merkevaluatie

Middel-doel ketens zijn nuttig in produkt/merk-evaluatie daar zij toelaten
dat consumenten hun eigen context gebruiken teneinde produkten/mer-
ken te evalueren. Preferentie-oordelen gebeuren vaak -0p het niveau van
gevolgen en waarden in plaats van, op basis van concrete produktattribu-
ten. Het zijn nochtans deze laatste die men de consumnent bij veel onder-
zoeken naar produktperceptie en preferentie voorlegt (factoranalyse,
multidimensional scaling, conjoint-analyse). Reynolds (1983) en Reynolds
& Sutrick ontwikkelden een speciale analytische procedure (Cognifive
Differentiation Analysis) om het niveau van abstractie waarop preferen-
ties worden gevormd te achterhalen. Deze procedure, gecombineerd met
het resultaat van de middel-doel keten analyse, laat toe produkten te
representeren in een ruimte waar de afstand tussen de produkten bepaald
wordt door preferentiéle verschillen en niet door gepercipieerde verschii-
len in de attribuutstructuur. Op deze manier kan produkt/merk evaluatie
gebeuren op het niveau waar ook de consument zijn beslissingen neemt.
Dit biedt aanzienlijke voordelen voor produktmanagement.
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Besluit

Een zeer belangrijke functie binnen de marketing is het creéren en begrij-
pen van de psychologische relatie tussen consument en produkt. De

middel-doel keten benadering vormt een theoretisch denkkader voor de

studie van dit tussenveld tussen consument en produkt. Zij verschaft
eveneens een conceptuele basis voor een efficiénte en eenvoudige metho-
dologie — ladderen — om deze relaties en produktbetekenissen bloot te
leggen. ’

De kracht van de benadering schuilt in:

(1) de intuitieve aantrekkelijkheid van de uitbreiding van produktpercep-
tie van attributen naar een waaier van produktbetekenissen op een
continulim van zeer concreet tot zeer abstract,

(2) de mogelijkheden die zij biedt voor een dieper begrijpen van de
produktkennisstructuren bij de consument,

(3) de vele implicaties die zij blijkt te hebben voor marketing,

{4) de eenvoud van haar methodologie.

De middel-doel keten is reeds in gebruik en vrij populair in de praktijk
(voornamelijk in kringen van reclame-onderzoeksbureaus in de Ver-
enigde Staten). Op theoretisch vlak valt er echter nog heel wat onderzoek
te verrichten.
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Coffee Service

Office Coffee Service,
een dienstverlening waar wij thuis in ziin!

Meer dan 700C klanten zijn daar

het bewijs van!

Onze succesformule:

Dit toestel velledig kosteloos bij U,
inclusief alle nazicht en onderhoud.

U betaalt enkel de koffie en de
hijprodukten!

Wenst U meer inlichiingen of

een apparaat op proef, aarzel dan niet
ons wvrijblijvend te kontakieren:

M.C.S. w

Haachtsesteenweg 101
B-1910 Melsbroek

-

& (02) 751 81 54
i v

Ik krijg mij n
uittreksels wanneer
- ik maar wil.

- Gratis.

U regelt uw geldzaken wanneer u daar
tijd voor hebt. Da’s logisch. Maar vazk
valt dat moeilijk te rijmen met de
openingsuren van uw bank. Daarom
zorgen wij ervoor dat de ASLK altijd
beschikbaar blijft. Via de Bancontact-
lcketten. En nu ook met TELES,

de automatische uittrekseldruidker,
een ASLK-exclusiviteit. U haalt uw
uittreksels op waar en warmeer u
maar wil. Zo hebt 1 steevast een dui-
delijk overzicht van uw rekering, bij-
gewerkt tot de verrichtingen witge-
voerd de avond tevoren.

we doen met umee
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